UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

Escola de Comunicagdes e Artes
Departamento de Relacoes Puablicas, Propaganda e Turismo

“Especializacao em Pesquisa de Mercado Aplicada em Comunicacoes”

LIGIA DO VALE FALLEIROS

TECNICAS ALTERNATIVAS A
DECLARACAO CONSCIENTE EM
PESQUISA DE MERCADO

Sao Paulo, 2013






UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

Escola de Comunicagdes e Artes
Departamento de Relacdes Publicas, Propaganda e Turismo

“Especializacao em Pesquisa de Mercado Aplicada em Comunicacoes”

LIGIA DO VALE FALLEIROS

TECNICAS ALTERNATIVAS A
DECLARACAO CONSCIENTE EM
PESQUISA DE MERCADO

Monografia apresentada ao Departamento
de Relacoes Puablicas, Propaganda e
Turismo da Escola de Comunicacoes e
Artes da Universidade de Sao Paulo, em
cumprimento parcial as exigéncias do
Curso de Pos-Graduacao-Especializacao,
para obtencao do titulo de especialista em
“Pesquisa de Mercado Aplicada em
Comunicacgoes”, sob orientacio da profa.
Dr?. Janaina Geraldes Brizante.



LIGIA DO VALE FALLEIROS

TECNICAS ALTERNATIVAS A DECLARACAO
CONSCIENTE EM PESQUISA DE MERCADO

Monografia apresentada ao Departamento de Relacoes Piblicas,
Propaganda e Turismo da Escola de Comunicacoes e Artes da Universidade
de Sao Paulo.

Data: / /

Nota:

Banca examinadora:




DEDICATORIA & AGRADECIMENTOS

Aos que fizeram e ainda fazem parte do caminho que trilhei até aqui:

A minha familia, que de forma firme e doce me mostrou a importancia de seguir o
curso de Psicologia na UFSCar — local/€poca de relevancia indescritivel para a transformacgado

pela qual passei, e formou a Ligia que sou hoje;

Ao meu companheiro Bruno, por apoiar minha carreira, pelas caronas deliciosas para a
Pés, por se interessar em me ouvir falar sobre as teorias lidas para o TCC e ficar refletindo
sobre elas comigo; Por ele ganhei uma cunhada-comadre-amiga-colega-de-profissdo, com

quem divido muitas angustias e conquistas profissionais;

As minhas amigas-irmas da Graduacdo, que permanecem presentes na minha vida até
hoje, me mostrando que tudo o que vivemos naquela fase tocaram nossas vidas de forma

transformadora, verdadeira e perene;

Aos professores da Graduacdo, que me ensinaram a releviancia e o valor do

Conhecimento;

A minha primeira gestora, Cristina Nardin Zabotto, que me aceitou como Estagidria
quando nem eu sabia que Pesquisa de Mercado seria uma 4rea tdo encantadora para mim, €

por me ensinar de forma tao paciente e séria os primeiros conceitos;

Aos gestores seguintes: Moretti — por ter acredito que mesmo sem tanta experiéncia eu
poderia entregar um bom trabalho na drea que eu desejava tanto atuar. Jodo: pelos inimeros
aprendizados ao longo de um tunico dia de trabalho, e me oferecer novos desafios a cada dia -

sempre se colocando ao meu lado como suporte ao meu desenvolvimento;

Aos companheiros de profissdo que sdo verdadeiros parceiros € me ensinam como Ser
uma profissional melhor a cada dia: Luciana, Mariana, Priscila, Nadia, Stella, Fernanda,

Carol, Karina, Davi e Lucas;

A minha orientadora Janaina, que em suas aulas incriveis, preparadas com tanto
cuidado e ministradas com tanto interesse, despertou em mim algo que parecia estar
adormecido: a curiosidade, o interesse pelo comportamento humano, pela descoberta, e pela

Ciéncia;

A Deus, por ter colocado pessoas tdo especiais e essenciais em minha vida.



“To myself I'm only a child playing on the beach, while vast oceans of truth lie

undiscovered before me” (Isaac Newton, 1642-1727)



RESUMO

S@o indmeras as transformagdes pelas quais as sociedades tém passado nos dltimos anos:
novas tecnologias, novos estilos de vida, novos valores, novas preocupacdes, novas
composi¢des familiares, novos canais de comunicacdo, entre outras. Em meio a tal
desenvolvimento também se faz necessdrio desenvolver novas formas de fazer pesquisa de
mercado a fim de compreender como os consumidores deste novo momento reagem frente a
todo este novo contexto. Comumente, a pesquisa de mercado baseia-se no relato ou na
declaracdo para investigar tais fendmenos. Porém, existem restri¢des relacionadas a quanto €
possivel racionalizar um comportamento, e consequentemente, falar sobre os motivadores
envolvidos até a emissdo deste. E com o intuito de divulgar técnicas alternativas ao relato em
pesquisa de mercado, e, consequentemente, desenvolver sua aplicacdo, que este trabalho foi
concebido. Foram elencadas diferentes técnicas que permitem medir o impacto que o0s
estimulos causam nas respostas autdnomas dos participantes. E dificil encontrar estudos
divulgados feitos com base em tais técnicas, o que limita o desenvolvimento do conhecimento
sobre estas novas oportunidades. Ainda, como é uma area de conhecimento recente e ainda
pouco explorada, hd lacunas tedricas relevantes sobre as quais se recomenda que 0s proximos
estudos sejam feitos. E importante destacar que apesar de trazer novas respostas, tais
técnicas devem ser aplicadas de forma combinada com as técnicas mais tradicionais, baseadas
Na declaragdo, a fim de se obter informacdes complementares que permitam a explicacdo do
fendmeno medido via as novas ferramentas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; pesquisa de mercado; neurociéncia.

ABSTRACT

There are countless the transformations by which societies have gone through in recent years:
new technologies, new life styles, new values, new concerns, new family compositions, new
communication channels, etc. Amid such development is also needed to develop new ways of
doing market research in order to understand how consumers react ahead of this new moment.
Commonly, market research is based on reports to investigate its” issues. However, it is worth
considering that the amount of knowledge that people have about their own behavior is
limited, as the ability to talk about the drivers of them. This work was meant to to promote
alternative techniques to reporting in market research, and consequently, develop the
application of these new techniques, that are able to measure the impact that stimuli cause at
autonomic responses of the participants. It is hard to find studies based on such techniques,
and it limits the development of the knowledge about these new opportunities. Yet, as an area
of recent knowledge and not very explored, there are still important theoretical gaps on which
future studies should focus on. It is important to keep in mind that despite bringing new
answers, these techniques should be applied in combination with more traditional techniques
based on reporting in order to obtain supplementary information allowing the explanation of
the phenomenon measured by new techniques.

Keywords : consumer behavior; market research; neuroscience.
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1 INTRODUCAO
Sdo inimeras e profundas as transformacgdes pelas quais as sociedades tém passado
nos ultimos anos: novas tecnologias, novos estilos de vida, novos valores, novas
preocupacdes, novas composi¢des familiares, novos canais de comunicagdo, entre outras.
Seguem alguns exemplos para ilustrar tais transformagdes: a tecnologia tem feito cada
vez mais parte da vida das pessoas. Segundo levantamento da Associacdo Brasileira de
Telecomunicagdes (Telebrasil), entre 2012 e 2013 o acesso a internet banda larga no Brasil
apresentou crescimento de 55% - tal aumento deveu-se principalmente pela banda larga
movel das redes 3G e 4G. (TELEBRASIL, 2014). Ainda, o Brasil é o vice-lider em acessos
diarios a rede social Facebook (FACEBOOK, 2013) e a quantidade de usudrios brasileiros do
aplicativo Whatsapp, comprado pelo Facebook, é compardvel a da India, pais que tem cincos
vezes mais habitantes do que o Brasil (WHATSAPP, 2014). O efeito de toda esta
conectividade, que ultrapassa barreiras temporais e espaciais, ja pode ser observado: vicio em
tecnologia:
Vivemos em tempos que estio mudando. O nosso mundo estd
ficando cada vez menor e deveriamos nos sentir mais conectados com as
pessoas que nos cercam, mas as vezes as proprias tecnologias digitais que

parecem nos conectar com os outros nos alienam, isolam e nos tornam
dependentes (Young & Abreu, 2011, p.185).

Um outro exemplo consiste na mudanca da composicdo familiar dos brasileiros: a
composi¢do tradicional ‘“casal com filhos” tem perdido representatividade entre os arranjos
familiares — em 1999 correspondia a 55,0% e em 2009 a 47,3% - os arranjos ‘“‘casal sem
filhos” e “outros” ganharam representatividade (IBGE, 2010).

O socidlogo Baumann chama este fendmeno de pds-modernidade, caracterizado pela
fluidez, pelo imediatismo, e pela auséncia de normas fixas e s6lidas. Afirma que tal fluidez
das estruturas desta sociedade pés-moderna modifica as relagdes sociais existentes:

Os fluidos se movem facilmente. Eles ‘fluem’,’escorrem’, ‘esvaem-
se’, ‘respigam’, transbordam’, ‘vazam’, ‘inundam’, ‘borrifam’, ‘pingam’,
sao ‘filtrados’, ‘destilados’. Diferentemente dos sdlidos, ndo sdo facilmente
contidos — contornam certos obstaculos, dissolvem outros e invadem ou
inundam seu caminho. Do encontro com sélidos emergem intactos, enquanto
que os solidos que encontraram, se permanecem sélidos, sdo alterados -
ficam molhados ou encharcados. (Baumann, 2001, p.8)
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Independente de como este processo de mudanca é nomeado, uma coisa € certa:

impactou na formacao da identidade do sujeito:



O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada
e estavel, estd se tornando fragmentado; composto nao de uma tnica, mas de
vdrias identidades, algumas vezes contraditérias ou nao- resolvidas.
Correspondentemente, as identidades, que compunham as paisagens
sociais "la fora" e que asseguravam nossa conformidade subjetiva com as
"necessidades" objetivas da cultura, estdo entrando em colapso, como
resultado de mudancas estruturais e institucionais. O proprio processo de
identificacdo, através do qual nos projetamos em nossas identidades
culturais, tornou-se mais provisodrio, varidvel e problemético (Hall, 2006, p.
2)
Neste contexto, o0 modo pelo qual as pessoas se relacionam com os fendmenos sociais,

com outras pessoas, € até mesmo com empresas, produtos e marcas também estd mudando.

Uma outra caracteristica marcante deste novo modelo de sociedade reside na
necessidade de consumir, ter, e possuir, o que acaba incentivando a existéncia de novos
produtos e servigos, resultando em uma competitividade acirrada entre os concorrentes.
Baumann (2001) afirma que o que move o consumo na sociedade atual é o desejo, € ndo mais
a necessidade. E chama a atenc¢do para o cardter efémero, momentaneo do desejo, o que
resulta em uma oferta intermindvel de produtos e servigos. Neste cendrio, o competidor que,
de alguma maneira, tiver alguma vantagem competitiva, pode se destacar entre os
consumidores e sair na frente. Porém, com todas estas mudangas e sua velocidade, é preciso
encontrar maneiras assertivas de compreender quais sao as novas necessidades e 0s novos
padrdes de comportamento.

Uma das dreas que tem como objetivo compreender comportamentos € fendmenos
sociais para apoiar tomadas de decisdo € a drea de pesquisa de mercado — cuja defini¢io
utilizada pela European Society for Opinion and Market Research (ESOMAR) — consiste em:

Pesquisa de mercado, incluindo pesquisa social e de opinido, € a
coleta e interpretacdo sistemdtica a respeito de individuos ou organizac¢des
usando métodos estatisticos e analiticos e técnicas das ciéncias sociais
aplicadas para obter insights ou apoiar a tomada de decisao (ESOMAR,
2013)

De acordo com Oliveira (2007), algumas teorias ja propuseram modelos que permitem
explicar o comportamento do consumidor. De modo geral, as etapas passam por
reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagdo das alternativas de compra,
compra e avaliacdo pds-compra. Porém, nesta nova sociedade, onde os consumidores sentem
precisar de muitas coisas, t€ém diversas fontes de informacao (oficiais e ndo oficiais), e sao
expostos a vdrias opcoes de compra, entender seu comportamento nao € tao simples quanto o
desenhado pela teoria, j4 que novas vardveis participam do processo de tomada de decisdao de

compra, conforme exemplificado na Figura 1:
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Avaliagdo das
alternativas preé- Compra Consumo
compra

Reconhecimento Busca por
da necessidade informagdes

Avaliagio pds-
consumo
Variedade de

Informagbes

Figura 1: o processo de decisdo de compra de acordo com Oliveira, 2007, adicionado de novas
varidveis que também participam de tal processo.
Atualmente muitos tipos de pesquisa ja sdo aplicados para trazer as informacgdes

relevantes para tomada de decisdo, como auditoria de varejo e de domicilio, estudo de hébitos
e atitudes, entrevistas com técnicas projetivas, andlise de midias sociais, entre outros. Porém,
com tantas mudancas, os profissionais desta drea tém expressado a sensacdo de que o mundo
da pesquisa mercado ndo estd ficando nada simples - traducdo livre de ‘the world of market
research is not getting any simpler - (Hague, Hague & Morgan, 2009, p. xi). Neste contexto é
evidenciada a necessidade de a pesquisa de mercado, enquanto atividade, compreender quais
sdo as novas demandas dos profissionais que atuam nesta drea, seja enquanto cliente ou
enquanto fornecedor, e se renovar para atendé-las, por exemplo, desenvolvendo novas
metodologias. Desta forma a pesquisa de mercado pode ocupar 0 seu espaco como parte
integrante do negdécio como um todo e ndo ser apenas apoio a dreas especificas, como
Marketing.

No entanto, existem criticas antigas e recorrentes com relacao a limitacdo da pesquisa
de mercado devido ao fato de os humanos, a matéria-prima do seu trabalho, nem sempre
conseguirem expressar ou descrever o que realmente fazem, pensam ou desejam, e ainda, a
possibilidade, intencional ou ndo, de o entrevistado enganar ou mentir em suas declaracdes.

De acordo com Hague, Hague & Morgan a preocupac¢do com a limitacdo do relato
esteve presente desde o inicio da pesquisa de mercado comercial nos Estados Unidos, por
volta de 1930, quando as pesquisas baseadas em observacdo e auditoria se destacaram. Um
pouco mais tarde, nas décadas de 50 e 60, passou-se a utilizar questiondrios para coletar dados
atitudinais, e a entrevista em pesquisa de mercado passou a ser aceita como o principal meio
de coleta de informacgdes (Hague, Hague & Morgan, 2009).
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1.1  Cenario atual da pesquisa de mercado

A principal fonte de informacao utilizada para as coletas de dados em pesquisa de
mercado consiste em relatos e declaracdes que os entrevistados fazem sobre o objeto do
estudo.

Esta constatacdo pode ser observada em nivel mundial. Para o Relatério GRIT
(Greenbook Research Industry Trends), foram coletados dados sobre a utilizacdo de pesquisa
de mercado por diversos fornecedores e clientes em varios paises. Pelo relatério é possivel
observar que na comparagio entre fornecedores e clientes, os ultimos concordaram mais sobre
a preferéncia de pesquisadores que observem os consumidores ao invés de fazer perguntas a
eles (Greenbook Research Industry Trends, 2013). Porém, ainda assim, os métodos
tradicionais de pesquisa se mantiveram em destaque: para a pesquisa qualitativa, o tradicional
focus group foi a metodologia mais utilizada para quase metade dos entrevistados. Sobre
pesquisa quantitativa, a coleta online foi citada por mais de 60% dos entrevistados como a
metodologia mais utilizada no periodo — é valido notar que em ambos 0s casos, as respostas
declaradas dos entrevistados sao os dados que compdem a base do trabalho analitico.

Entretanto, € interessante notar que quase 40% entrevistados que atuam como
fornecedores de pesquisa de mercado relataram esperar grandes mudancas relacionadas aos
tipos de servicos entregues aos seus clientes nos proximos cinco anos. Pode-se pensar que
talvez uma das mudancgas esteja relacionada a caminhos alternativos ao relato, como por
exemplo métodos observacionais, os quais permitem acessar comportamentos efetivos ao
invés de relatos de um comportamento que se pretende emitir. Ainda, elimina possiveis vieses
do relato e diminui interferéncias do entrevistador ou do processo de entrevista. Porém, como
citado anteriormente, seus resultados encontram um outro tipo de limita¢do: impossibilidade
de explorar as razdes que motivam o comportamento observado. Sendo assim, € vélido
reiterar que a observacio deve ser um complemento aos métodos tradicionais. E importante
ressaltar que dentro de métodos observacionais estdo inclusas diferentes fontes de informacao,
desde andlise de contetidos disponiveis em redes sociais sobre assuntos especificos, até
observacao de respostas fisiologicas ocorridas diante de determinados estimulos.

Entre novas metodologias que tém sido utilizadas como caminhos alternativos, o
GRIT apontou que, em 2012, 4% dos entrevistados utilizaram respostas biométricas como
técnica em pesquisa quantitativa. E vilido registrar que o relatério ndo descreve o que
considera respostas biométricas. Porém, faz-se necessario descrever o que estudo entende por

este conceito: considera-se que tais respostas resultam da observacdo mecanica de reacdes
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fisiol6gicas emitidas. De forma geral, tais respostas fisioldgicas - como freqii€ncia cardiaca,
condutancia de pele e freqii€ncia respiratoria - emitidas diante da exposicdo a estimulos
especificos podem ser utilizadas como uma medida de envolvimento emocional entre o
entrevistado e o fend6meno sob estudo. Sendo assim, como a biometria coleta dados sobre
respostas emitidas diretamente pelo sistema nervoso do entrevistado sem depender de sua
declaracdo, ela pode ser considerada uma ferramenta de neurociéncia.

Apesar da atual disseminagdo, o uso de ferramentas de neurociéncia ainda € baixo, e
pelo GRIT nota-se que os entrevistados sdo menos propensos a se verem usando ferramentas
de neurociéncia no futuro. Na verdade, estas técnicas ainda sdo novas para muitos
pesquisadores — 22% dos entrevistados nao estdo certos de que utilizardo tais ferramentas no
futuro. E possivel que o interesse em tais ferramentas cresca conforme estudos de caso bem
sucedidos forem compartilhados no mercado — e este € um dos principais objetivos deste
trabalho de conclusdo de curso: divulgar como a Indistria de pesquisa de mercado pode ir
além das respostas que j4 traz hoje a partir do conhecimento do consumidor - ndo apenas das
necessidades e dos desejos declarados, mas também das reais motivacdes. Como esta dltima
demanda o uso adequado de novas ferramentas, o presente estudo apresentard algumas das
ferramentas mais utilizadas de forma bem sucedida para este fim.

1.2 O comportamento verbal como limitacio da pesquisa de mercado

Como dito anteriormente, uma das principais criticas a pesquisa de mercado refere-se
a limitacdo do relato, da declaragdo. Um dos estudiosos da Psicologia Comportamental,
Skinner (1991), estudou profundamente o comportamento humano e considerou que as
declaracdes sdao um tipo de comportamento emitido: comportamento verbal — o qual tem
grande valia para a espécie humana. Em uma de suas obras que aborda o tema, compara-se o
comportamento de pressionar a barra emitido por um rato com a exploracdo de uma maquina
de café por um ser humano. Topograficamente, o rato pressiona a barra e como conseqiiéncia
recebe comida, um refor¢ador para manter este comportamento. Os humanos pressionam o
botdo da cafeteira e recebem a xicara cheia de café, um reforcador para emissdo deste
comportamento. Apesar de topograficamente semelhantes, o ser humano difere do rato, entre
outras coisas, pela sua capacidade de contar o que aconteceu. Neste sentido € possivel
considerar que tal capacidade de descricdo do que acontece no mundo externo, e, a partir de
auto-observagdo, no mundo interno, seria o que se é dado o nome de consciéncia. E ao que
ndo se tem conhecimento seria denominado inconsciente. As consideracdes de Skinner sobre

o tema podem ser resumidas no trecho a seguir:
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As relagdes controladoras entre o comportamento e as varidveis
genéticas e ambientais s3o todas inconscientes, uma vez que nao sio
observadas. (...) O que o behaviorismo rejeita é o inconsciente como um
agente, e estd claro que também rejeita a mente consciente como um agente.
(SKINNER 1974/1982, p. 133)

Baseando-se nestas duas descricdes, ao considerar a impossibilidade de uma pessoa
conhecer tudo o que acontece com ela mesma, € possivel afirmar que existem processos
inconscientes, mesmo para a Psicologia Comportamental. Porém, esta teoria ndo considera
que este conteudo ndo-consciente tenha interferéncia na vida consciente do sujeito. Na
verdade, processos internos como um todo, biolégicos ou cognitivos, sdo ignorados por esta
linha tedrica.

Esta discussdo sobre o que é possivel ser reconhecido pela atividade mental, e o que
interfere nesta € antiga, e diversas teorias ja refletiram sobre o tema. No inicio dos estudos
sobre Psicologia os pesquisadores assumiram que a mente era capaz de observar seu
funcionamento, e por isso as teorias tinham um carater mais introspectivo. Porém, achados
posteriores (Kihlstrom, 1987) indicaram que a atividade mental ndo se limitava as
experiéncias sobre as quais se tinha consciéncia, ou seja, conteidos ndo conscientes também
interferiram na atividade mental. Concluiu-se entdo que a percepg¢ao consciente era produto de
inferéncias inconscientes baseadas no conhecimento do sujeito e nas suas memorias de
experiéncias anteriores. Em seguida, Freud assumiu que a vida mental consciente ¢é
determinada por contetiidos inconscientes, como emoc¢des e impulsos. Estes achados do inicio
do século XIX mostram que ja se tinha nocdo de que processos mentais inconscientes, no
sentido de sua operacdo nao ser consciente, influenciam na experi€éncia que se tem
consciéncia, nos pensamentos € nas acdes tomadas. A Psicologia Comportamental, linha
adotada por Skinner, anteriormente citado, interrompeu os estudos sobre vida mental
consciente ou inconsciente ao afirmar que a consciéncia, enquanto atividade mental, ndo
existia, ou era irrelevante para o comportamento, ja que tudo era uma questdo de estimulos
provenientes do mundo externo. Porém, o comportamentalismo extremo foi abandonado com
a chegada da Psicologia Cognitiva (Kihlstrom, 1987).

De forma geral, esta linha interessa-se em descrever estruturas/processos mentais que
ligam estimulos ambientais a respostas do organismo e sustentam a experiéncia humana
subjacente, como pensamentos € acdes. De forma resumida o processo se dd da seguinte
forma: a informacdo que chega do ambiente é captada por receptores sensoriais, e traduzida
para um padrdo de impulsos neurais, que sdo rapidamente armazenados no registro sensorial.

Esta informacdo armazenada € analisada por processos relacionados ao reconhecimento de
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padrdes. Pela aten¢do dada ao estimulo, a informacdo é reconhecida como significativa e
relevante, e é entdo transferida para uma estrutura de memdria de curto prazo, ou memoria
primdria. Esta percep¢ao cognitiva é combinada com informagdes atualizadas que ja estdao
armazenadas como secunddrias, ou de longo-prazo. O significado do estimulo é analisado
com base nestas informag¢des armazenadas, e entdo a resposta ao estimulo é gerada. Apds este
processo € gravado na memoria secunddria um registro de todo o evento ocorrido.

Com base em todo este processo, pesquisas contemporaneas em Psicologia Cognitiva
reconhecem o impacto de estruturas e processos mentais inconscientes na experiéncia
consciente do individuo, e em pensamentos e a¢des. Pesquisas sobre percep¢do cognitiva e
habilidades motoras indicam que estes processos sdo automatizados a partir da experiéncia.
Tal automatizagao faz com que passem a ser processos inconscientes. Ainda, pesquisas sobre
percep¢ao subliminar, memoria implicita e hipnose indicam que tais eventos impactam nas
funcdes mentais mesmo sem ser percebidos ou lembrados de forma consciente (Kihlstrom,
1987).

A Psicologia Social também tem concentrado esfor¢cos na compreensao de processos
inconscientes que impactam nos comportamentos sociais, € com base em tais achados reflete
sobre as implicacdes de tais processos em pesquisas com consumidores. O estudioso John
Bargh (1996) questiona o suposto controle que as pessoas t€ém sobre os comportamentos
emitidos, inclusive sobre o comportamento verbal. Experimentos tém sido feitos de modo a
demonstrar a interferéncia do efeito de priming em participantes expostos a ele: o efeito
ocorre apos a apresentacao sub-limiar de um estimulo (por um tempo muito curto, na ordem
de milissegundos, longo o suficiente para ser percebido, mas muito curto para que isto ocorra
de forma consciente) - relacionado a categorias especificas e j4 associado a memoria - que
acaba por influenciar no comportamento do entrevistado sem que ele esteja ciente do impacto
de tal estimulacdo em suas acdes. Por exemplo, em um de seus estudos Bargh (1996)
evidenciou que entre participantes previamente estimulados com conceitos relacionados a
velhice emitiram comportamentos mais associados a velhice, como andar mais devagar, em
comparacdo a participantes expostos a categorias que ndo se relacionavam com velhice. E
como se estimulos, ainda que ndo percebidos, tivessem o poder de evocar na memdria
elementos associados a eles, e estas associacdes controlassem o comportamento que serd

emitido futuramente.

O estudo de Mandel e Johnson (2002) demonstrou que mudangas visuais realizadas

nas cores e nas figuras de fundo de um website, como estimulos de priming, impactaram na
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escolha de produtos comprados online. Interessante notar que em questiondrio aplicado para
levantar atributos considerados relevantes na escolha de um produto os participantes ndo
citaram tais estimulos. Porém, os achados do estudo mostraram que mesmo entre
consumidores com mais familiaridade com a categoria de produtos explorada na pesquisa o
priming exerceu efeito sobre a escolha do produto. Entretanto, o estimulo exerceu influéncia
de forma diferente entre consumidores com mais (experts) € menos (novatos) contato e
conhecimento com a categoria de produto estudado. Apds ser exposto ao prime, 0s novatos
foram induzidos a passar mais tempo buscando por informagdes relacionadas ao atributo que
foi escolhido como priming,o0 que, conseqiientemente, afetou sua preferéncia e escolha. Entre
experts este aumento de tempo de busca por informagdo ndo foi observados, mas mesmo
assim eles preferiram os produtos que se destacavam na caracteristica estimulada pelo
priming. Uma outra pesquisa, realizada por Winkielman et al (2005) indicou que a presenca
de priming relacionado a reacOes de afeto, como figuras que mostram reagdes faciais de raiva
e alegria, impactou em comportamentos relacionados ao consumo de uma bebida, ainda que

sem eliciar sentimentos de forma consciente, dado obtido via declaragdo.

Também se faz necessdrio uma forma alternativa de estudar lembranca, ja que, como
Koch & Preuschoff (2007) salientaram, o simples fato de perguntar a um sujeito sobre tal
tema ja € suficiente para impactar naquela memdria. O estudo realizado por estes
pesquisadores utilizou-se de um principio econdmico para acessar as crengas das pessoas com
relacdo a ocorréncia de eventos. Assume-se que quando se tem informacdes sobre a
ocorréncia de um evento as pessoas apostam mais dinheiro nesta, j& que, certas de sua
resposta, esta escolha apresenta beneficios financeiros. Sendo assim, tal principio pode ser
generalizado, e as respostas coletadas podem demonstrar uma medida de lembranga, porém,

ao invés de declaracdes, a avaliacdo da lembranca € obtida de forma implicita e indireta

(Koch & Preuschoff, 2007).

De forma bastante resumida, as linhas tedricas da Psicologia, citadas anteriormente,

podem ser colocadas da seguinte forma:

Psicologia Comportamental: processos ndo observdveis sdo inconscientes. E este

material inconsciente ndo interfere nos comportamentos emitidos;

Psicanalise: conteudos inconscientes interferem na vida mental consciente, traduzida

em pensamentos e agoes;
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Psicologia Cognitiva: informacdes originadas no ambiente externo impactam em

processos internos e resultam em pensamentos e agoes;

Psicologia Social: questiona o controle que se tem dos comportamentos emitidos,

inclusive do comportamento verbal — efeito de priming

Portanto, € possivel notar que cada teoria fala de tal limitacdo de uma forma, mas de
modo geral as teorias convergem para o fato de que as pessoas nio tém acesso a tudo o que
interfere no modo pelo qual elas se comportam, nem conseguem racionalizar e transformar
em palavras tudo o que sentem. Relembrando que muito do material coletado em pesquisa de
mercado € resultado de respostas que foram processadas diante de alguma pergunta sobre o
objeto de estudo, € possivel afirmar que existe uma série de informagdes ndo coletadas, e,

mais grave ainda, as informacdes coletadas podem nao ser indicativos reais.

Alguns profissionais reconhecidos, como Henry Ford, Steve Jobs e David Ogilvy
também levantaram a limitagdo do relato em pesquisa de mercado. Comenta-se que este

ultimo traduziu tal limitacdo em uma frase bastante conhecida:

Consumidores ndo pensam em como eles se sentem, eles nao dizem
0 que pensam e eles ndo fazem o que dizem que fazem. (Ogilvy)

Ou seja, € necessario estar atento para tomadas de decisdes baseadas exclusivamente
em declaracdes, pois as informacdes podem ser bastante sensiveis, afinal as respostas
oriundas de tais coletas refletem o que os consumidores declaram sobre o estudo, ndo o que
realmente os impactou, dado que muito desse conteiido simplesmente ndo estd passivel de ser
acessada pelo individuo de forma consciente. Por outro lado, € vdlido lembrar que conhecer o
que as pessoas declaram sobre as coisas permite acessar possiveis razdes sobre o
comportamento emitido, como resultados esperados, crencas, histérico de vida e preferéncias.
Ainda, é valido considerar que cada problema de pesquisa demanda um tipo de resposta, e que
informacdes sobre as varidveis relacionadas ao problema estudado (como categoria a qual
pertence) e a natureza da pesquisa (como um teste de campanha publicitaria) devem ser
reunidas junto com as hipéteses que se pretende testar para entdo definir qual tipo de
metodologia podera trazer as respostas necessdrias da melhor forma, levando em consideracio
a natureza da qualidade da resposta, padrao de agdo, prazo para realizacdo do estudo, verba
disponivel, entre outras. Em alguns casos, o relato dentro da pesquisa de mercado continuara

sendo de extrema importancia na compreensao do problema. Em outros casos, outras fontes
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de informacdes podem enriquecer os achados de um estudo ao agregar conhecimento sobre o

fendmeno estudado.
1.3 Novas possibilidades em Pesquisa de Mercado

Neste cendrio, um dos caminhos adotado por alguns Institutos de Pesquisa para driblar
as limitacdoes e atender as novas demandas relaciona-se a aplicacdo de ferramentas de
neurociéncias como suporte para acessar informacdes relevantes sobre impactos que
diferentes estimulos causam nos entrevistados sem depender exclusivamente de seus relatos.
Segundo Silvia Quintanilha (2010), vice-presidente do Instituto de Pesquisa Millward Brown
"com as ferramentas de neurociéncia, a andlise das preferéncias do consumidor é muito mais
contundente”. Ainda, segundo ela, o piblico em geral tem dificuldade em relatar o que lhe
desagrada, e “ter essa informacdo com a maior precisdo possivel é fundamental para as

empresas tomarem decisdes sobre produtos e estratégias de comunicacdo".

Estudioso do assunto e especialista em constru¢do de marca, Martin Lindstrom (2009)
recorre a um conceito matemdtico relacionado a teoria dos conjuntos para ilustrar a
interconexao necessdria entre neuromarketing e os tradicionais estudos qualitativos em

pesquisa de mercado, conforme Figura 2 abaixo:

neuromarketing

A

pesquisa pesquisa
quantitativa qualitativa

Figura 2: diagrama de Venn ilustra a sobreposi¢ao de ramos da pesquisa de mercado

Segundo Lindstrom (2009) a aplicagdo isolada dos métodos tradicionais traz como
resultados apenas confirmagdes de coisas que ja se sabia. Por isso € necessario incluir aos
tradicionais estudos qualitativo e quantitativo o neuromarketing, propondo que este dltimo
navegue nas margens das metodologias tradicionais com a promessa de explicar aquilo que
ainda ndo se imagina acontecer. O autor conclui que o futuro do marketing reside na

interseccao destes trés circulos, pela qual seria possivel entender pensamentos, sentimentos,
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motivagdes, necessidades e desejos dos consumidores. E como se a inclusdo de descobertas
sobre como o cérebro funciona diante de determinados estimulos permitisse a medi¢ao da
experiéncia emocional, indo além do relato verbal, e permitindo uma melhor compreensao
sobre o comportamento humano.

Este novo termo, neuromarketing, tem sua origem na utilizacdo de ferramentas de
neurociéncia aplicadas ao marketing. Segundo Fisher et al (2010), o termo teve sua primeira
utilizagdo em 2002, quando uma empresa de Atlanta anunciou a criagdo de uma unidade de
negocios que utilizaria Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) para estudos de Marketing.
Porém, antes disso as corporacdes j4 utilizavam eletroencefalografia para estudar a reacdo de
consumidores expostos a propagandas em televisao. Em 2000, Gerald Zaltman e Stephen
Kosslyn fizeram uma patente referente a utilizacdo da neuroimagem como ferramenta de
Marketing, chamada ‘neuromaging as a marketing tool’.

Lindstrom (2009) afirma que estas descobertas recentes sobre como o cérebro
funciona contribuem para compreensao melhor e mais ampla relacionada ao comportamento
humano, e por isso interessa a diferentes areas, inclusive ao Marketing e a Comunicagdo. Os
investimentos realizados para compreender como os estimulos de Marketing e Comunicacdo
ativam o cérebro sdo uma tentativa de entender quais elementos sdo mais relevantes para, por
exemplo, construgcdo e lembranca de marca, o que permite uma comunicagdo mais assertiva e
eficiente. A seguir, serdo apresentadas algumas ferramentas de neurociéncia que ja tém sido
utilizadas em pesquisa de mercado:

Eye-tracking

Ferramenta que monitora o movimento ocular dos participantes, permitindo ao
pesquisador saber exatamente para quais elementos a pessoa olhou, por quanto tempo e
quantas vezes olhou, e qual foi o caminho percorrido por seus olhos. Em estudos de
neurociéncia € comumente utilizada para identificar lesdes e alteragdes cognitivas (como
autismo e esquizofrenia), estudar o desenvolvimento cognitivo e processos de tomada de
decisao.

Em um dos estudos divulgados pela Millward Brown em reportagem feita pelo jornal
Folha de Sao Paulo com Silvia Quintanilha (2010), o eye-tracker foi utilizado para investigar
para onde homens e mulheres focavam o olhar diante de uma figura como estimulo, e as
conclusdes apontaram diferencas no que se refere as dreas das figuras para as quais homens e

mulheres dirigem o olhar por mais tempo. Esta ferramenta tem sido amplamente utilizada
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para testes de usabilidade de websites, softwares e aplicativos pela obten¢do de informacdes
que o participante ndo consegue relatar, e que o pesquisador nao consegue observar.

Abaixo, pode-se notar um exemplo de mapa de calor resultante da aplicacdo de eye-
tracking na avaliagcdo de um website em um estudo de usabilidade (Tobii, 2013). Nota-se
concentracio de olhares e cliques do lado esquerdo superior do menu. E interessante observar

que as caixas laterais sdo praticamente ignoradas, conforme Figura 3 abaixo:
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Figura 3: exemplo de mapa de calor resultante de uso de eye-tracker

A utilizacdo de eye-tracker em pesquisas sobre embalagem e material promocional
permite que seja observada como € feita a busca pelas informagdes, em quanto tempo as
informacdes sdo encontradas, quais elementos sdo vistos, € quais concentram mais olhares,
em termos de freqiiéncia e duragdo. Tais informagdes permitem, por exemplo, comparar
atratividade na gondola entre diferentes embalagens. Outra aplicacdo da ferramenta encontra-
se em estudos sobre comportamento de compra. Neste caso, os participantes colocam um
Oculos no qual estd acoplado o eye-tracker e sdo convidados a realizar uma compra. As
respostas obtidas via ferramenta mostram como o comprador observa as ilhas e as prateleiras
durante a experiéncia de compra, permitindo concluir locais mais interessantes para expor
produtos no ponto de venda, bem como quais informacdes sdo procuradas e observadas
durante a compra. Com este mesmo objetivo, porém, com possibilidade de utilizacdo da
ferramenta em ambientes virtuais, foi desenvolvido um capacete que reproduz virtualmente os
estimulos tridimensionais, por exemplo, uma gondola, e a partir deste capacete é que as
informacdes sobre olhares sdo mapeados (Figura 4). Apesar de os estimulos serem virtuais,
também sdo contempladas informacdes sobre nimero de vezes que cada estimulo foi pego e

efetivamente comprado.
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Figura 4: exemplo de fixagcdes em realidade virtual em capacete de proje¢dao 3D com
eye-tracker

Dado que saber o que os consumidores véem € de suma importancia para estratégias
de marketing eficientes, e considerando o alto investimento feito em antdncios e propagandas,
a aplicacdo do eye-tracker em pesquisa de comunicagdo pode trazer dados de grande impacto
na construcdo de um plano de midia. Ao expor participantes a propagandas e anuncios €

possivel obter medidas sobre cada elemento que se pretende utilizar.

Como exemplo de aplicacdo pode-se citar observacoes feitas a partir de um website
sobre quais andncios sdo visualizados, permitindo retrabalhar os estimulos e sua localizacao
de modo a aumentar o impacto da marca nos consumidores. No ambiente offline a ferramenta
pode fornecer dados que suportem a escolha de uma peca de comunicagdo em detrimento de
outra ao comparar resultados referentes a tempo de interacdo e dreas visualizadas, o que

permite concluir qual foi a op¢ao mais eficiente em comunicar os elementos desejados.

Um exemplo de aplicagdo encontrado para evidenciar como a industria utiliza a
ferramenta € da marca de cerveja Carlsberg (Tobii, 2011), que divulgou um estudo no qual
utilizou o eye-traker para acessar a quais estimulos o consumidor estd exposto nos ponto de
vendas, especificamente em bares. Os dados evidenciaram alta correlagdo entre o que as
pessoas olhavam e o que elas compravam, e ainda mostrou que por mais bem avaliado que um
andncio fosse em um ambiente de teste, quando no bar, muitas vezes os consumidores nem o
notaram. Segundo a companhia, tais achados auxiliaram na medi¢do de aspectos envolvidos

na decisdo de compra de um jeito nunca antes obtido.
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Um outro exemplo de aplicacdo refere-se a escolha de estimulos utilizados para
campanha publicitdria. Ao observar dois possiveis caminhos, Figura 5 (disponivel em

Thinkeyetracking, 2009), a diferenca estd apenas na dire¢ao do olhar da personalidade:

Wake up Wake up
the red the red
in your hair. in your hair.

| 5
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Figura 5: duas propostas de pecas de campanha — a diferenca entre elas estd na dire¢do do
olhar da personalidade.

Porém, ao utilizar eye-tracking pode-se analisar o mapa de calor de cada um dos
caminhos, e evidenciar que a pequena diferencga entre eles impactou de forma relevante para
que o produto e a mensagem chave da campanha fossem visualizados de forma mais

relevante, conforme observado na Figura 6:

Figura 6: mapa de calor das duas campanhas evidencia que a posicio do olhar da
personalidade impactou de forma relevante na visualizagdo de elementos-chave do antincio pelos
respondentes.
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Testes de Associacoes Implicitas (IAT):

A aplicacdo dos testes de associacdes implicitas teve inicio com a Psicologia no
diagndstico de psicopatologias. De acordo com o diciondrio Michaelis psicopatologia refere-
se ao “estudo ou tratado sobre as doencas mentais”. Ou seja, para identificar desordens
mentais necessita-se algum instrumento diagnéstico. Uma alternativa sdo os questiondrios de
auto-avaliacdo, porém, estes apresentam o mesmo tipo de limitacdo discutida até aqui: a
limitagdo do relato - seja por dependerem do estado consciente do paciente, ou por estarem
sujeitos a processos cognitivos que interferem na resposta dada pelo paciente, ou
simplesmente pelo fato de nem sempre os pacientes estarem cientes do seu estado de saude.
Como uma alternativa aos questiondrios de auto-avaliagdo, em 1998 Greenwald introduziu o
Teste de Associacdo Implicita (TAI), pelo qual pode-se avaliar “a existéncia de um viés
cognitivo (i.e., memdria implicita) a partir de uma tarefa de associacdo de itens, em que o
individuo responde de maneira automdtica, sem a interferéncia do julgamento critico”
(Victoria & Fontenelle, 2011). Por ser uma medida obtida indiretamente e de forma
automdtica, sem reflexdo consciente, além da utilizacdo em diagndsticos para psicopatologias
como Transtorno obsessivo Compulsivo, Ansiedade e Depressdo, o TAI também tem sido
utilizado em estudos de fendomenos sobre os quais as pessoas geralmente ndo costumam
assumir pensamentos e atitudes de forma tao sincera e aberta, como questdes de preconceitos.

A aplicagdo do teste consiste na apresentacao de estimulos, os quais ativam memorias
e conceitos relativos a eles, e esta ativacao se espalha por conceitos adjacentes a eles. Por isso
pensar em ‘escola’ ativa 'professor’, e ‘tarefa’, entre outros. Ainda, sabe-se que caminhos
neurais recentemente ativados sdo mais faceis de serem reativados do que um caminho neural

nao-ativado.

A aplicacdo desta ferramenta em pesquisa de mercado permite inferir quais redes de
associacdo de sentidos estdo relacionadas, por exemplo, a uma marca, sem o uso de questdes
diretas e respostas declaradas. Neste cendrio a aplicacdo € feita da seguinte maneira: o
entrevistado € apresentado a um estimulo (por exemplo: nome de uma marca) para ativar seus
caminhos neurais. Entdo, a ele € solicitado a escolher uma palavra dentre duas, mostradas ao
longo de uma corrente de palavras exibidas muito rapidamente numa tela de computador,
tarefa que se repete vdarias vezes com pares de palavras diferentes. Porém, é impossivel

identificar as palavras devido a rapidez com a qual estas sdo apresentadas. Sendo assim, o que

impulsiona a escolha da palavra sdo os caminhos neurais pré-aquecidos pelo estimulo prévio
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(no exemplo, nome da marca). A forca de associac@o entre a palavra e o objeto de estudo é
mensurada por meio de testes comparativos de velocidade de reacdo entre a célula estimulada

versus a controle.

De acordo com Brunel et al (2004), o teste de associag@o implicita (IAT), comumente
utilizado pela Psicologia, tem sido utilizado em pesquisa de mercado para, por exemplo,
mensurar associacdes em geral a certas representagdes de marca, e a relagdo entre marca e
seus conceitos. O ganho desta técnica aplicada em pesquisa de mercado refere-se a
possibilidade de acessar informagdes que ndo poderiam ser acessadas via declaragdes. Sendo
assim, a técnica revela ideias em estado bruto despertadas por antncios antes de qualquer viés
originado de filtros sociais.

O instituto de pesquisa Millward Brown (2010) publicou que seus clientes t€ém usado
esta técnica para entender quais associagOes sdo feitas a marcas e andncios a partir de
estimulos - como nome da marca, logos e elementos sensoriais - sobre os quais seria dificil
discutir via métodos mais tradicionais. O instituto utilizou a metodologia como parte de um
estudo feito para uma industria de bens de consumo sobre um novo andncio, cujo objetivo era
comunicar um aspecto do produto relacionado a indulgéncia. A pesquisa tradicional apontou
que a peca ndo foi recebida de forma positiva, e a técnica permitiu compreender as razdes. Por
ela foi revelado que os temas pretendidos, como sensualidade e indulgéncia, de fato foram
evocados, porém, aspectos relacionados a dominag¢do e a humilhacdo também surgiram, e
foram impulsionados pela personagem principal, de perfil masculino e dominante. Além
disso, a técnica permitiu observar que também foram feitas associagdes relacionadas a ‘falta
de santidade’ ou’impiedade(traducdo livre para “unholiness”, etirado do material original
disponivel em Millward Brown, 2010) entre os participantes que se consideravam religiosos -
¢ valido notar que este tipo de informag@o ndo apareceu nas respostas declaradas nos
questiondrios aplicados. As medidas implicitas proporcionaram uma aprendizagem
significativa sobre os temas apropriados para serem abordados por antncios futuros neste
mercado, e este andncio nao foi ao ar.

Imageamento por Ressonancia Magnética Funcional (fMRI):

E uma das técnicas de andlise da atividade cerebral. A ferramenta permite medir as
propriedades magnéticas da hemoglobina, cuja funcio € transportar oxigénio pelo corpo. Ou
seja, possibilita identificar que dreas do sistema nervoso estdo consumindo mais oxigénio em

um dado momento (o que reflete a atividade celular), e, conseqiientemente, identificar regides
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ativas durante a execuc¢do de tarefas especificas — em tempo real, durante a tarefa, por isso o
termo funcional.

O especialista em constru¢do de marca, Martin Lindstrom (2009), utilizou esta
ferramenta para monitorar o efeito de adverténcias sobre os maleficios dos cigarros
estampadas em embalagens de macos de cigarro — acdo que faz parte das campanhas
antitabagistas apoiadas por Governos de diversos paises. Ao entrevistar os participantes via
aplicacdo de questiondrio muitos deles declararam ser afetados por tais adverténcias, e
afirmaram fumar menos por conta destas. Porém, ao final do estudo, ao analisar os resultados
de imageamento os dados surpreenderam a equipe: as imagens de adverténcia ndo
influenciaram a atividade em estruturas ligadas a recompensa, logo aparentemente nao
influenciavam o desejo de fumar. Ainda, as adverténcias pareciam potencializar a ativa¢ido do
nucleus accumbens, estrutura subcortical ligada a processos de recompensa. O autor afirma
que na época deste estudo, em 2003, ele ja tinha claro que estudos tradicionais, como
discussdes em grupo, ndo permitiam acesso ao que os consumidores realmente pensavam
devido a influéncia de fatores que agem sobre as escolhas feitas.

Em seu livro, Lindstrom (2009) retoma um conhecido estudo: em 1975 foi feito um
teste conhecido como Desafio Pepsi, o qual consistiu em uma avaliacdo sobre preferéncia de
sabor entre refrigerantes de duas marcas: Pepsi Cola e Coca Cola. Os resultados indicaram
uma preferéncia declarada de mais da metade dos entrevistados pela Pepsi — porém, esta nao
era a marca lider em volume no mercado de refrigerantes. Esta posicao era ocupada pela Coca
Cola, a qual teve seu liquido concorrendo com o de Pepsi no teste de sabor anteriormente
exposto. Ou seja, neste teste a marca com maior preferéncia declarada ndo foi a marca lider de
vendas. Este fato chamou atencdo do neurologista americano Read Montague, que, em 2003,
replicou o Desafio com 67 participantes e incluiu uma etapa de andlise cerebral via imagem
de fMRI. Na primeira etapa, em teste-cego, os entrevistados deveriam tomar os dois liquidos e
declarar o favorito. Como em 1975, pouco mais da metade declarou preferir o liquido da
marca Pepsi. Em termos de ativacdo cerebral, observou-se que quando os participantes
beberam o liquido de Pepsi ocorreram ativagdes na area do cérebro relacionada a aprovagao
de um sabor. Porém, quando era revelada aos participantes as marcas dos liquidos que eles
estavam tomando mais da metade declarou preferir Coca Cola. Em termos de imagem, notou-
se que quando os participantes beberam Coca Cola havia ativacdo do cortex pré-frontal
medial —estudos mostram que esta area do cérebro estd relacionada a regulagdo da emocgao,

atencdo seletiva, tomada de decisdo e comportamentos dirigidos ao cumprimento de metas
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(Vertes, 2006). Sendo assim, concluiu-se que diante da marca o cérebro relaciona imagens e
conceitos relacionados a esta, e que esta compilagdo de memorias sobre Coca Cola superaram
a aprovacdo do sabor de Pepsi. Ou seja, é como na batalha entre racional (Pepsi) e emocional
(Coca), a vencedora fosse a emocdo venceu, demonstrando que a escolha de marca nao é
racional, e reiterando o poder que as marcas podem ter. Porém, € importante registrar que nos
novos estudos tém sido feitos sobre processos de decisdao (Huettel, 2010), o conceito sobre a
existéncia de dois sistemas - um mais dotado de razdo e esfor¢o cognitivo, e outro mais
intuitivo, automdtico e emocional — tem sido questionado. Apesar de este ser um modelo
estabelecido, que ja suportou diversos estudos, é apontada a necessidade de se adotar um
modelo que considere a ampla gama de processos neurais - cada um envolvido de acordo com
a tarefa solicitada (Huettel, 2010).

Pesquisas que utilizam fMRI tém interessado uma outra area de estudo: a Economia, ja
que a modelagem econOmica tem como base a previsdo do comportamento relacionado a
questdes financeiras. Porém, os proprios economistas comportamentais ja reconhecem que as
decisdes financeiras sdo impactadas por emogdes, mais do que por processos cognitivos
“racionais”.

Eletroencefalografia (EEG)

Para o mapeamento da atividade cerebral pode-se utilizar também o
eletroencefalograma (EEG), que consiste na aplicacdo de eletrodos no couro cabeludo — a
resolucdo da informacdo levantada depende, entre diversos outros, do nimero de eletrodos
utilizados. Esta ferramenta mede instantaneamente atividade elétrica cortical, interpretadas
como reacdes cerebrais diante de um estimulo especifico. Dentre outras coisas, estas
ferramentas permitem medir conexdo emocional, memoria, e identificar elementos que
aproximam ou distanciam o consumidor do estimulo estudado.

Astolfi et al (2008) conduziu um estudo no qual os participantes com EEG eram
expostos a diferentes antincios de TV. Apds um tempo, perguntou-se a estes participantes
quais anuncios eles lembravam ter visto. O cruzamento da informacdo coletada do cérebro
com a lembranga declarada permitiu concluir que os antincios lembrados tinham causado
ativacdo diferentes daquelas causadas pelos antincios nao recordados. Tal achado pode dar
pistas sobre estimulos mais eficientes que deverdo ser considerados em anuncio futuros.

A NeuroFocus, empresa do grupo Nielsen, desenvolveu um novo equipamento para
coletar informagdes de atividade elétrica da superficie do cérebro — o Mynd, conhecido como

o EEG do futuro, permite que os participantes utilizem o equipamento em seu dia a dia, e que

26



as informacdes sejam transmitidas de maneira rdpida para um aparelho remoto, facilitando a
coleta de dados em ambiente real (vale lembrar que a tecnologia wireless pode comprometer a
qualidade do dado obtido e que € preciso definir bem quais respostas se buscam com a técnica
para se realizar a escolha de qual equipamento usar).

A Forebrain, empresa brasileira focada em solu¢des de pesquisa em neurociéncia do
consumo, desenvolveu a plataforma BRAIN, pela qual pode-se avaliar publicidade veiculada
em televisdo via indicadores quantitativos neurocientificos relacionados a ateng¢do, motivacao
e memoria, e a visualizagdes de elementos-chave da publicidade. Tais informa¢des podem ser
obtidas a partir da aplicagdo conjunta de EEG com eye-tracking. O estudo é conduzido ao
longo do ano, compilando pecas publicitdrias de diferentes segmentos veiculadas em um
periodo determinado. Os respondentes sdo convidados a participar de uma pesquisa sobre um
documentdrio, e nos intervalos de tal documentario, os filmes publicitarios sdo expostos aos
participantes. No estudo referente ao periodo natalino de 2013, 60 participantes de ambos os
sexos, entre 18 e 50 anos de classe social ABC compuseram a amostra (FOREBRAIN, 2014).

Reconhecimento de expressoes faciais

Charles Darwin postulou que as expressoes faciais sdo inatas, universais, comuns entre
culturas, etnias e até mesmo entre espécies (Darwin, 1872). Com o objetivo inicial de refutar
o postulado de Darwin, Paul Ekman iniciou um estudo cuja conclusdo, ironicamente,
confirmou-o e ainda postulou a universalidade de sete emocgdes: felicidade, surpresa, medo,
raiva, aversao, tristeza, e neutro (Ekman, 1972). Em 1978 (Ekman & Friesen, 1978) foi
desenvolvido o Sistema de Codificagdo da Ac¢ao Facial (traducdo livre para Facial Action
Coding System - FACS) para classificar todas as expressoes faciais humanas. As unidades de
medidos do FACS sdao chamadas Unidades de Acdo e representam a atividade muscular da
face. O trabalho de Ekman foi traduzido para um ambiente de aprendizagem em mdaquina, se
opondo ao uso de humanos como codificadores de emocdo — os estudos mostraram que
quando humanos observam as expressdes emitidas por outras pessoas € sa0 0s responsaveis
por nomear, rotular tais expressoes pode existir um viés devido a possibilidade de
componentes subjetivos dos observadores interferirem na observacdo e nomeacdo daquela
expressdo. Por exemplo a projecdo de suas préprias emogdes no observado, como se estas
fossem deles, mas na verdade, seriam suas. Como se o Sujeitol ao observar o Sujeito2 lendo
um livro descrevesse que 2 estd com medo s6 porque 1 sentiu medo ao ler este livro. Ou seja,
o medo de 1 foi projetado no Sujeito 2. Tal trabalho foi conduzido no Instituto Federal de
Tecnologia da Suica (EPFL), sob lideranca de Matteo Sorci, quem desenvolveu a inteligéncia
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artificial para detectar de forma precisa os movimentos dos miusculos faciais, baseados no
FACS, expostos anteriormente. A miquina permite capturar respostas emocionais a varios
estimulos de forma consistente, continua e em tempo real. A Figura 7 traz um exemplo de

dado coletado:
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Figura 7: Exemplo de dado coletado em emocao sutil e mais intensa (ESOMAR, 2011)

David Matsumoto fez um trabalho que comparou expressdes entre atletas que
venceram e perderam nos Jogos Olimpicos de 2004 com atletas cegos de nascenca que
ganharam e perderam nos Jogos Paralimpicos, e concluiu que as expressoes de felicidade na
vitdria e de tristeza na derrota sdo automadticas e ndo aprendidas via observacao de expressoes
emitidas por outras pessoas.

Com o objetivo de coletar dados sobre intensidade de emog¢des evocadas diante de um
estimulo foi desenvolvida uma ferramenta que reconhece imagens da face, e a partir delas,
mede as emogdes sentidas. Os avancos tecnoldgicos mais recentes permitiram que a
ferramenta seja aplicada via internet, a distancia. Por exemplo, em um teste de andncio de TV,
os videos s@o disponibilizados para que o participante faca download. O participante deve
gravar via webcam conectada ao seu computador tudo o que se passa a partir do momento em
que ele comeca a ver os videos. Esta gravagdo € enviada a central de processamento de dados,
e o software traduz os dados gerando pontuagdes para as sete emocdes, segundo a segundo.
Porém, € interessante notar que em estudos globais para validagdo da ferramenta para uso
online notou-se dificuldade em levantar dados entre os asidticos — pode-se pensar que a
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cultura de cardter mais introspectivo pode ter impactado neste fato. De qualquer modo, a
possibilidade de utilizar a ferramenta de forma remota, e mensurar as emog¢des via webcam,
tem sido uma vantagem da aplicagdo desta ferramenta na comparacdo com outras que nao

dependem da declaragdo verbal.

De forma geral, as evidéncias sobre a universalidade de algumas expressoes faciais
vieram de dois grandes estudos. Um envolvendo diferentes tipos de cultura: letradas (ex.
Japao) e pré-letradas (ex.: tribo da Nova Guiné). A estas ultimas foram mostradas fotos
representando emocdes como medo, raiva e alegria. Notou-se que ambos os tipos de
sociedade identificaram da mesma forma qual era a emo¢do mostrada nas fotos. Estes
resultados permitiram concluir que algumas expressdes emocionais sao comuns entre
humanos, independente de caracteristicas culturais. O segundo tipo de estudo estudou a
emoc¢do em si mais do que a percep¢do que se tem desta. Os achados apontaram que membros
de diferentes culturas apresentam os mesmos movimentos faciais quando sentem uma emoc¢ao
especifica. Também foi possivel notar que ao assistirem a um video que induzia o estresse
participantes japoneses € americanos emitiram as mesmas expressoes faciais quando estavam
na condi¢ao na qual pensavam ndo estar sendo observados (Ekman & Matsumoto, 1989).
Entretanto, algumas diferengas culturais puderam ser observadas nos dois tipos de pesquisa.
Por exemplo, os participantes japoneses citados no segundo tipo de estudo mascararam mais
as expressoes negativas emitidas durante o filme quando foi dito que eles estavam sendo
observados por cientistas reconhecidos em sua cultura (Friesen, 1972 apud Ekman &
Matsumoto, 1989). Portanto, é importante atentar-se para convengdes culturais ao analisar os
dados coletados.

Devido aos achados desta natureza existe uma discussdo entre os profissionais que
atuam nesta darea com relacdo a limitagdo da aplicacdo desta ferramenta entre participantes de
origem asidtica, entre os quais, segundo alguns estudiosos, a coleta de dados é prejudicada, a
por vezes impossibilitada, pelo menor grau de expressdo da emog¢do. Por outro lado, como
estas expressdes sdo inatas e involuntdrias, outros estudiosos afirmam que tal limitacdo nao
existe, e defendem que uma andlise correta, que compare dados de asidticos com dados de
asidticos, assumindo que todos estariam sob a mesma condi¢do cultural, pode sim levantar

dados confidveis e de grande valia.
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2 ESTUDO DE CASO

Para exemplificar como a pesquisa de mercado tem utilizado técnicas alternativas a
declaracdo apresenta-se a seguir um estudo real, disponibilizado para o presente trabalho pelo
Instituto Blend New Seacrh.

O estudo denominado Heart é realizado de forma continua, em formato de painel,e
avalia diversas pecas publicitarias, de variados segmentos, como telecomunicacdo, bebidas,
setor financeiro e automotivo. Tal avaliacio ¢é feita com base na ferramenta de
reconhecimento facial. A utilizacdo e publicacdo dos dados coletados e analisados neste
estudo foram autorizadas para o presente trabalho de conclusdo de curso. Os dados descritos
abaixo foram fornecidos pelo Instituto e coletados também via reportagens e entrevistas
cedidas pelo Instituto.

2.1 Materiais e método

a) Participantes: pelo formato de painel continuo, a coleta de dados é feita
mensalmente. Cada onda contempla 400 respondentes, de ambos os sexos, na faixa etdria
entre 18 e 65 anos, de classificacdo s6cio-econdmica A (16%), B (70%) e C (14%), de acordo
com o Critério Brasil. E vilido deixar claro que a composicio da amostra muda a cada onda,
mas mantém o mesmo perfil (trata-se de um painel mensal, um estudo continuo).

b) Local e condigdo: A coleta de dados pode acontecer a partir de qualquer

computador que tenha de forma interna ou acoplada uma webcam, e que esteja conectado a
internet.

¢) Material e Equipamento: Para o estudo foi utilizado o software de reconhecimento

facial em uma versdo que permite a coleta de dados via webcam. Tal software foi
desenvolvido por uma empresa suica, denominada nViso, e a Blend New Search tem
aplicado-o em seus estudos de reconhecimento facial no Brasil. Este software capta oito
diferentes emogdes primdrias — alegria, confianca, medo, surpresa, tristeza, aversao, raiva e
ansiedade — que sdo base para a constru¢do de emocdes derivadas, resultantes da combinagdo
de duas emocgdes primdrias — por exemplo amor (unido entre confianga e alegria), decepcdo
(unido entre surpresa e tristeza), e encanto (unido entre surpresa e alegria). A Figura 8 abaixo

ilustra as emocdes primadrias e secundarias:
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Alegria Confianga Medo Surpresa Tristeza Aversdo Raiva Ansiedade

Alegria Amor Culpa Encanto - Morbidez Orgulho Otimismo
Confianga 5

5 Amor Submissdo Curiosidade Senﬂsw\{el Dominagdo Fatalismo

(roméntico)
e Culpa Submissdo Alarme desespero Vergonha - Ansiedade
Surpresa Encanto Curiosidade Alarme Decepgdo Repulsa Afronta
TS - Senf\\{el desespero Decepgdo Remorso Inveja / despeito Pessimismo
(roméntico)

Aversao Maorbidez - Vergonha Repulsa Remorso Desprezo Cinismo
Raiva Orgulho Dominagdo - Afronta Inveja / despeito Desprezo Agressdo
Ansiedade Otimismo Fatalismo Ansiedade - Pessimismo Cinismo Agressdo

Figura 8: Emocdes primadrias, que originam as secundarias quando combinadas. Estas emocodes
podem ser captadas e medidas no estudo Heart.

d) Procedimento: Como orientado pelo cédigo de ética de pesquisa de mercado,
questdes relacionadas ao passo a passo da coleta de dados, anonimato das informagdes e
registro dos dados coletados sdo esclarecidos no inicio da abordagem, antes do inicio da
coleta de dados. Entdo, seu consentimento € solicitado via abertura de uma janela no préprio
computador da pessoa. Se ela selecionar ‘ok” a webcam do participante € liberada para iniciar
coleta dos dados. Vale ressaltar que a luz da webcam € ativada, deixando claro que ela esta
sendo usada. A partir deste momento os estimulos sdo apresentados. Para o painel continuo, a
coleta de dados dura, aproximadamente, 18 minutos. E valido ressaltar que em conjunto com
as medidas de avaliagcdo emocional também sao aplicadas perguntas que demandam resposta
declaratdria, por exemplo, inten¢do de compra. Esta coleta emocional e racional € interessante
para comparar resultados medidos com os declarados, bem como para enriquecer de forma
qualitativa a andlise dos resultados.

Resultados e Discussio:

Caracteristicas como aceleragdo, cadéncia e encanto estdo tipicamente presentes nas
campanhas com as melhores avaliacdes no Brasil. A aceleracdo estd presente nos primeiros
segundos do filme, quando € demandado o despertar intenso de emocdes do tipo alegria e
surpresa. Isso torna o engajamento mais propenso. Para envolvimento, elementos como

cendrio, elenco e tom s@o os mais utilizados. Segundo Pestalozzi (2013), Presidente da Blend:

A cadéncia € a arte de contar uma boa histéria, o que os especialistas
definem como story telling. Uma boa cadéncia pode alavancar a audiéncia ja nos
primeiros 10 segundos do enredo. As melhores campanhas conseguem, ainda,
guardar mais encanto para o final, ou seja, entre os 20 segundos e 28 segundos.

Usualmente a andlise da cadéncia toma como base a varidvel ‘alegria. Abaixo, a
Figura 9 ilustra um exemplo de cadéncia perfeita, e a Figura 10 um exemplo de campanha

com queda em cadéncia.
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Figura 9: nota-se que a cada 10 segundos a histéria criada atinge um novo patamar de alegria,
caracteristica tipica entre campanhas com as melhores avaliacdes
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Figura 10: nota-se que o potencial de alegria, conhecido como cadéncia, decai ao longo na
seqiiéncia narrativa
Em campanhas bem avaliadas duas emocgdes se destacaram: surpresa e alegria.

Cruzando dados das emog¢des com declaracdes sobre intencdo de compra, ao analisar 100
comerciais de quatro categorias distintas notou-se que os que tiveram resultados maiores no
indice alegria foram os que tiveram maior inten¢do de compra. No estudo, as campanhas que
apresentaram maior inten¢do de compra foram compostas por 56% de alegria, 12% de
surpresa e somente 1% de tristeza; na “mediana inten¢do de compra” os indices foram de 41%
de alegria, 15% de surpresa e 8% de tristeza; em baixa intencdo de compra, foram 11% de
tristeza, 4% de aversdo e 4% de incomodo. Os dados ja coletados evidenciaram o valor da
alegria, algo que tem aderéncia em todas as culturas. “E conhecida a teoria das emocdes, mas
chamou a atenc@o o impacto das emogdes positivas. Constatamos que a alegria € um dos
determinantes para a decisao de compra”, diz Pestalozzi (2013).

Entretanto, eliciar apenas alegria ndo determina o encantamento — obtido pela
combinacdo de surpresa e alegria. Surpreender é a emog¢ao ‘catalisadora’ e que tem potencial
para alavancar o impacto da peca. Nas campanhas declaradas como mais amadas hd 49% de

alegria e 18% de surpresa, enquanto nas medianas hd 53% de alegria e 11% de surpresa. Ou
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seja, um indice mais alto de surpresa € o que de fato colabora para a constru¢do de uma
campanha declaradamente amada.

O estudo mostrou uma sutil diferenca entre as emogdes eliciadas entre homens e
mulheres. Por exemplo, em campanhas de marcas de cerveja, nas quais havia excesso na
exposicdo do corpo feminino, com um carater vulgar, notou-se desagrado entre as mulheres,
traduzido pela queda na emocao alegria, combinado ao aparecimento da emocao incomodo ou
até aversdao. Porém, em campanhas mais sutis, menos sexistas, destinadas a homens e
mulheres, as emocodes eliciadas nas mulheres foram mais intensas do que nos homens, ou seja,
a média de variacdo de cada emocao eliciada foi maior. Na andlise da campanha da cerveja
Devassa, na qual hd uma celebridade feminina que se expde de forma sensual, ndo sexual, foi

possivel notar maior intensidade de respostas entre as mulheres, como mostra a Figura 11,

\~"|

abaixo:

Intensidade de emogdo
Por género

B Homens

B pulheres

Figura 11: comparacdo de emogdes eliciadas em homens e mulheres na campanha da marca de
cerveja Devassa
Ainda, como o registro das emogdes € continuo, foi possivel identificar quais

elementos estavam sendo estimulados em cada dpice e vale. Neste exemplo, o dpice registrado
entre as mulheres ocorreu quando a celebridade (a atriz Aline Moraes) foi mostrada com um
cabelo esvoacando de forma sensual. Pode-se pensar que ocorreu neste momento um tipo de
‘projecdo’ da mulher deslumbrante, o que agrada o publico feminino. E vilido notar que
elementos sensuais agradam homens e mulheres, enquanto que elementos com teor mais
sexual, mais vulgar, usualmente desagradam as mulheres, quando o agente do antncio € do

género feminino.
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O responsdvel pelo estudo, Lucas Pestalozzi, acredita que os pontos fortes desta
ferramenta residem na simplicidade, precisdo e escalabilidade, as quais permitem que se tenha
acesso a muitas informagdes, o que enriquece o conhecimento sobre o objeto do estudo. Além
disso, reitera que pela ferramenta é possivel examinar e medir o impacto das emog¢des para
tomadas de decisdo. Sobre as limitacdes da ferramenta, diz que possiveis erros podem ocorrer
muito mais devido ao limite no dominio da técnica de coleta e andlise de dados do que por um
problema da ferramenta. Porém, reitera que a ferramenta ndo deve substituir outras fontes de
informacao, mas sim deve complementar os dados levantados. Por exemplo, seu uso isolado
ndo permite levantar atributos de imagem associados a uma marca. Porém, junto a aplicacdo
da ferramenta € possivel adicionar algumas questdes, e coletar diferentes tipos de

informacdes.

E valido considerar como uma técnica alternativa as utilizadas tradicionalmente, ainda
que se utilize do relato, a técnica de entrevista ZMET® (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique”), idealizada por Gerald Zaltman e Keith S. Coulter (1995). Tal técnica foi
desenvolvida com o objetivo de acessar sentimentos e pensamentos de uma forma mais
profunda, permitindo a exploracio de modelos mentais que dirigem pensamentos e
comportamentos dos consumidores, e traduzindo tais modelos em metédforas. A figura de um
iceberg € comumente adotada para ilustrar que aquilo que as pessoas conscientemente pensam
sobre algo é apenas a ponta do iceberg, e que a maior parte do que elas pensam e sentem
sobre algo € ndo consciente, como se fosse a parte do iceberg que fica abaixo da 4gua,
ilustrando o fator encoberto deste conteido. Somada a este iceberg usualmente € utilizada a
explicacdo de que 95% de pensamentos, emocdes e aprendizagem — sobre processos de
compra - ocorrem na mente inconsciente, isso €, sem o nosso conhecimento explicito
(Armstrong et al. 2005, p. 143). De forma geral, a aplicagdo da técnica consiste em instruir
aos participantes recrutados a realizacdo de algumas tarefas antes da entrevista. Tais tarefas
consistem em coletar imagens ou tirar fotografias de imagens que indiquem o que o objeto de
estudo significa para eles (por exemplo, o nome de uma marca). Apés um periodo pelo qual a
tarefa € executada, ocorre a entrevista presencial. Tal entrevista € baseada nas imagens
coletadas e € guiada por um instrumento desenvolvido especialmente para esta técnica, o que

permite o acesso aos contetidos mais profundos (Zaltman & Coulter, 1995).
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3 LIMITACOES DAS FERRAMENTAS DE NEUROCIENCIA APLICADAS
EM PESQUISA DE MERCADO

E raro acessar estudos de caso sobre resultados obtidos pela inddstria na aplicagio de
ferramentas de neurociéncia a pesquisa de mercado. Em alguns casos até se tem acesso ao
estudo, mas sua divulgagdo ndo € permitida. Sendo assim, € vélido considerar que, apesar de o
presente estudo ndao abordar exemplos mal sucedidos da aplicacdo, eles provavelmente
existem. A palavra ‘provavelmente” foi utilizada para destacar que é alta a chance de
insucessos terem ocorrido porque a aplicagdo das técnicas ainda € bastante recente,
principalmente no Brasil, e também pelo fato de que estes erros ndo divulgados dificultam o
processo de desenvolvimento desta nova aplicacdo, pois é como se fosse necessario cometer o
proprio erro para aprender algo, o que representa um dispéndio relevante de tempo e dinheiro
— € possivel que erros cometidos anteriormente resultassem em licdes aprendidas sobre as
melhores praticas de aplicacdo, as quais poderiam ser ensinadas em uma proxima vez que
pesquisadores planejassem um estudo. Colaferro (2011) também registrou a dificuldade em
encontrar pesquisas feitas por institutos, de cardter comercial, fora dos centros académicos. E
valido refletir sobre como esta lacuna entre Ciéncia e Mercado penaliza o desenvolvimento do
conhecimento de modo geral. E, como a ndo divulgacdo dos estudos podem alimentar
desconfianca entre pessoas/empresas que ainda ndo t€ém proximidade com esta drea de estudo,
que, por pré-conceito permanecem distantes e seguem aplicando as metodologias mais

tradicionais ainda que continuem sem conseguir algumas respostas para seus problemas de

pesquisa.

De qualquer modo, a dissertacio de mestrado de Colaferro (2011) reuniu algumas
publicacdes de grande valia para melhor compreensdo do assunto. Apesar de abordar vérios
exemplos bem sucedidos de aplicacdo de ferramentas de neurociéncia ao Marketing, a autora
considera que esta drea ainda subutiliza tais ferramentas, e sugere que sejam feitas parcerias
entre universidades como um caminho para expandir a aplicacdo de neurociéncias em
pesquisa de mercado. No Brasil existem algumas iniciativas neste sentido, como o
Laboratério de neurociéncia da Fundacdo Getilio Vargas, e a empresa Forebrain, que

trabalha em parceria com a Universidade Federal do Rio de Janeiro.

Apesar de a parceria ser uma possibilidade, Colaferro aborda o dilema ético desta: por

um lado o Marketing utilizaria o conhecimento cientifico para ampliar o consumo de seus
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produtos e servicos, resumido a um interesse comercial. O que ndo parece ser um dos
objetivos das pesquisas realizadas nas universidades, cujo foco € o desenvolvimento da
ciéncia. Esta questdo ética é freqiientemente abordada em materiais que abordam as
ferramentas de neurociéncia. De modo geral, as criticas estdo relacionadas ao fato de as
respostas autdnomas permitirem acesso a conteidos que poderiam ser considerados privados
pelas pessoas, ocorrendo um tipo de invasdo de privacidade. Ainda, critica-se o fato de o
destino destes dados ser ampliar o entendimento dos processos de escolha, o que poderia
beneficiar a inddstria de modo a dar a ela um grande poder de persuasdo. Porém, é valido
manter em mente que a utilizacdo de ferramentas auxiliares que permitam o desenvolvimento
do conhecimento sobre os processos envolvidos nos comportamentos de consumo suportard o
desenvolvimento de melhores opc¢des de consumo, seja em servigos, produtos ou embalagens,
pois, ao se ter acesso a o que consumidores realmente valorizam e desejam serd possivel
oferecer a eles opcdes mais adequadas as suas necessidades, e eles também serdo

beneficiados.

Lindstrom (2009) relata em seu livro a existéncia de uma organizacdo conhecida como
Commercial Allert, a qual apresentou ao congresso americano um pedido para acabar com o
neuromarketing sob o argumento de que este existe para domar a mente em prol de ganhos
comerciais. Ainda, questiona o impacto da utilizagdo destas técnicas na politica, o que,
segundo a organizagdo, poderia gerar regimes totalitarios, guerras e mortes. O autor considera
os questionamentos injustificados, e coloca que a ética € o que ird determinar um bom ou mal
uso das técnicas. Ele compara estas ferramentas com um martelo, o qual se nio for usado ao
propoésito correto acarreta em danos, mas nem por isso seu uso deva ser proibido. Ainda,
coloca que as ferramentas sdo benéficas por permitirem uma melhor compreensdo sobre os
humanos, o que permite o desenvolvimento de produtos/servicos que atendam melhor as

necessidades dos consumidores, € melhorem suas vidas.

A revista New York Times (2010) dedicou uma reportagem ao tema neuromarketing e
abordou as questdes éticas. O receio ao redor do uso da técnica passa por influenciar
consumidores em um nivel ndo-consciente, no qual eles ndo teriam controle de seu
comportamento e poderiam ser transformados em robds consumidores. Um dos criticos, Jeff
Chester - Diretor Executivo do Centro de Democracia Digital (traducdo livre para Center for
Digital Democracy) — teme que os anuncios sejam feitos para ultrapassar as “defesas

racionais”. Entretanto, os defensores do neuromarketing defendem que este € apenas uma
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forma mais acurada de obter respostas dos consumidores, o que ja € feito por pesquisas
tradicionais como discussdoes em grupo. A. K. Pradeep, fundador da empresa NeuroFocus,
disse que esta nunca utilizard estimulos subliminares que as pessoas ndo possam registrar de
forma consciente. Ainda sustenta a importancia da ética na utilizacdo das técnicas ao relatar
que enquanto outros Institutos as utilizam em pesquisas politicas, a NeuroFocus ndo faz este
tipo de trabalho, pois ele considera que as conseqiiéncias em persuadir as pessoas a
escolherem o presidente A ou B s@o muito mais profundas do que as que se tem na escolha de
um tipo de pasta de dente. O Professor de Neurociéncia e Psicologia e parceiro da
NeuroFocus, Dr. Robert Knight, diz que os EEGs podem ser usados para identificar se uma
pessoa estd engajada a algo, mas ndo para decifrar as nuances de tal engajamento. O que
significa que o neuromarketing pode distinguir se uma resposta emocional sobre um estimulo
€ positiva ou negativa, mas nao o conteudo da resposta, por exemplo, se é temor ou diversao,
ou quais sdo as exatas memorias recuperadas por esse estimulo, refutando a afirmacdo de que

as técnicas permitiriam ler a mente das pessoas.

Uma outra questdo ética discutida em menor intensidade reside na formacao e preparo
dos profissionais para lidar com imprevistos, como descobrir uma doen¢a em um participante
durante uma coleta de dados. Sendo assim, é importante que a troca de informacdes e
orientagdes éticas ocorra entre os profissionais que atuam nesta drea. Esta seria uma forma de
multiplicar as melhores préticas de forma rdpida. Porém, é necessdrio cuidar para que esta
troca ndo exponha o estudo nem os participantes. Entretanto, como € uma érea de aplicagcdo
recente ainda ndo existem orientagdes dirigidas especificamente ao uso das ferramentas de
neurociéncia em pesquisa de mercado. Entretanto, € valido pontuar a existéncia de iniciativas
importantes tanto para guiar quanto para validar a aplicacdo de técnicas de neuroci€ncia em
pesquisa de mercado, como o ‘“Neurostandard collaboration project”, e o guia ESOMAR “36

questions to help comission neuroscience research’.

Apesar de tais criticas e limitagdes, € importante lembrar que a aplicagao de técnicas
de neurociéncia ao Marketing, mesmo que ainda pouco utilizada, € estratégica e cada vez
mais necessaria, conforme pontuado por Furlaneto et al (2013). Em um cendrio mais amplo,
fora do escopo do Marketing, na drea de Medicina e Tecnologia, existem relevantes
programas de pesquisa que objetivam o desenvolvimento do conhecimento sobre o cérebro,

como o Human brain project, na Europa, e o Brain initiative, nos Estados Unidos.
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4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

De forma geral, pode-se afirmar que a aplicagdo de técnicas de neurociéncia em
pesquisa de mercado tem propiciado o desenvolvimento do que se conhece sobre o
comportamento do consumidor. Relembrando a evolucdo das espécies, é de grande
importancia economizar energia inclusive com atividade cerebral, portanto, processos que
acontecem automaticamente tém sua relevancia evolutiva. E esta automatizacdo prevé que de
alguma forma ndo se tenha acesso consciente a tudo o que se passa com o individuo. Neste
sentido, é muito interessante que, de alguma forma, seja possivel acessar estas informacdes

até entdo desconhecidas.

Porém, a forma de uso aplicada as ferramentas que permitem tal acesso precisa ser
discutida para que questdes éticas sejam respeitadas. Neste sentido, a formacdo dos
profissionais é de suma importincia ji que estes enquanto usudrios das ferramentas sao os
responsdveis por dar a tratativa adequada as questdes que poderdo aparecer na rotina da

aplicacao.

Ainda, a formacgdo destes profissionais pode contribuir para a escolha adequada da
ferramenta a ser utilizada em cada estudo, e para a disseminagdo da cultura de utilizagao
conjunta de diferentes técnicas. Neste sentido € valido reiterar que a combinagdo de técnicas
de neurociéncia com metodologias mais tradicionais enriquecem a andlise ao permitir que o
dado coletado seja explorado. Por exemplo, em um estudo no qual se utilize o eye-tracker, as
informacdes traduzidas em mapas de calor e a identificacdo de elementos que sdo vistos logo
no primeiro contato apontam o que atrai a aten¢cao do usudrio. Porém, é necessario explorar as
percep¢Oes para entender se esta atencdo concedida deu-se devido a algum elemento que
tenha causado estranheza ou desconforto, ou se foi por aspectos realmente positivos. Com este
objetivo algumas praticas j4 sdo observadas para se assegurar da natureza do que foi
observado durante a medi¢ao do fendmeno, entre elas a aplicacdo de um roteiro qualitativo
logo ap6s o recebimento dos dados coletados via eye-tracker. Neste roteiro pode-se abordar
intencdes e raciocinios aplicados durante a interacdo. Como apoio, costuma-se utilizar um
estimulo para ativacdo da memoria, por exemplo, um video contemplando o mapa de calor

obtido e os movimentos oculares emitidos pelo participante.
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Entretanto, o GRIT 2013 evidenciou que apesar dos avancos, uma parte muito
pequena dos estudos quantitativos € feita com a utilizacdo de ferramentas de neurociéncia.
Entre os métodos listados, 4 % dos respondentes citou ‘medidas biométricas” como uma
metodologia utilizado ao longo do ano. Porém, € vélido lembrar que o relatério ndo descreve
as técnicas consideradas neste termo. Ainda, de acordo com este relatério a ferramenta de
neurociéncia mais utilizada atualmente e mais considerada para uso futuro € o eye-tracking.
Porém, mesmo sendo a ferramenta de maior consideracdo, mais da metade dos respondentes
desconsiderou-a para uso. Outras ferramentas, como reconhecimento facial, e resposta
biométrica apesar de menos utilizadas, tém a mesma taxa de consideracdo para uso futuro do

que o eye-tracking, conforme ilustrado na Figura 12:

What use of these technigues and approaches do you see ahead in your future?

Il nuse [l under consideration [l Mo interest to date [l Don't ever expect to use Mot sure
Maobile Surveys ar% 45% 9% x
Text Analytics
Webcam-Based Interviews 26% 38% 3% %
visuaiization anaiyvics | T
Mobile Qualitative 4% 41% 0% L
Eve Tracking Fra s 30% 19%
Apps based research Fra 45% 19% a%
Mabile Ethnography 20% 40% 211% i
Virtual Environments 1™ 30% 3% 10%
Neuro Marketing % 21% pr 20%
Blometric Response ™ 21% 3% 1%

Figura 12: grafico que ilustra o quanto as ferramentas de neurociéncia estdo sendo utilizadas
ou consideradas para uso futuro entre fornecedores e clientes abordados pelo relatério GRIT 2013.

Sendo assim, é possivel perceber que, apesar de utilizacdo crescente, a aplicacdo das
ferramentas de neurociéncia em pesquisa de mercado ainda pode ser ampliada. . Um dos
possiveis fatores limitantes pode ter a ver com o custo de estudos que utilizam técnicas de
neurociéncia ser bem superior ao custo que se tem quando sdo utilizadas técnicas mais
tradicionais de pesquisa de mercado. Como alternativa para reduzir este impacto
orcamentdrio, os estudos tém sido realizados com amostras menores do que estudos
quantitativos tradicionais que contemplam aplicacdo de questiondrio - porém, mantendo a

relevancia estatistica - mas maiores do que normalmente se utiliza em pesquisas qualitativas.
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Importante refletir o quanto a divulgacdo dos resultados obtidos diante de tal aplicacio
pode contribuir para ampliar conhecimento e consideracdo desta, o que pode resultar em
desenvolvimento desta nova metodologia de pesquisa de mercado. O presente estudo teve

como um dos objetivos contribuir para este ciclo do conhecimento acontecer.

Apesar de o presente estudo ter cumprido seu objetivo principal, o qual consistiu em
divulgar oportunidades de utilizacdo de técnicas alternativas ao relato em pesquisa de
mercado, sdo necessarios novos trabalhos para a orientacdo sobre como as técnicas podem ser
melhor utilizadas se aplicadas a determinados objetos de estudo. Por exemplo, diante de uma
demanda de uma pesquisa de mercado sobre percep¢do de marca, quais seriam os diferenciais
entregdveis a partir da utilizagdo de cada uma das técnicas mencionadas, evidenciando quais
funcionam e quais ndo funcionam para responder as perguntas relacionadas a este tema.
Ainda no sentido de otimizar a utilizacio de novas técnicas em pesquisa de mercado, €
necessdria a construcdo e validacdo de um material que pontue as diferencas de cada uma das
técnicas no que se refere a varidveis relevantes na realizacdo de uma pesquisa de mercado,
como Vieira & Tibola fizeram para as técnicas qualitativas. (Vieira & Tibola, 2005), e, a
partir de tais diferencas maped-las de forma a evidenciar como cada uma delas entrega
diferentes indicadores. Como evidéncia da demanda do mercado por este tipo de
direcionamento, é possivel encontrar materiais sobre o tema construidos sem validagao. Ou
seja, existe uma lacuna tedrica a ser preenchida. Por exemplo, foi encontrada em circulacao
no mercado uma matriz construida sobre dois eixos: quantidade de informagdo X
escalabilidade e praticidade, sobre os quais as diferentes técnicas foram posicionadas. Porém,
ndo foram descritos os parametros utilizados para determinar a posicdo de cada uma das
técnicas, e ainda pode-se questionar como o eixo escalabilidade e praticidade pode ser medido
de forma objetiva. Nao foram encontrados materiais com tais validagdes, e € vdlido refletir
sobre os efeitos que esta ado¢do de estudos empiricos podem ter no processo de
desenvolvimento das técnicas de neurociéncia. E possivel que casos de m4 utilizacdo por falta
de informac¢do sejam frequentes e acabem for enfraquecer a adocao de tais técnicas, o0 que

seria um retrocesso para o a industria de pesquisa de mercado.
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